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1.は じめ に
マーケテ ィング主体ilは製品 コンセプ トZrを開 発 し,そ れを製品に込 め 市
1)本 稿 は,製 造 業 者 の マ ー ケ テ ィ ン グに つ い て 議 論 す る。 ゆ え に,本 稿 に お け
る 「マ ー ケ テ ィ ング ー1三体 」 と は製 造 業者 の こ と を指 して い る。
2)こ こで い う 製品 コ ンセ プ トと は,消 費 者 の感 じ るw1該製 品 の 価 値,便 益,問
題 解 決 を 売 り 手の 側 か ら表 現 した もの で あ る。
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場 に投人す る。 しか し,そ の製品 コンセ プ トが 市場 にその まま受 け入れ ら
れ る保証 はどこにもない。藤川,竹 内(1994),石井(1996),栗木(2003)
の研究 にもあ るように,当 該マー ケテ ィングーi三体が策定 した製品 コンセ プ
トとは異な る便 益が市場 で受 け入れ られる,す なわち消費者によ る製品の
意味の読み替え とい った ことも起 こる。
歴史的に製品の意味が変わ って行 くこともあ る。 かつては,あ るカテ ゴ
リーの一部を構成 していた製品が,時 を経 て別の新 しい カテ ゴ リーの中心
とな ってい るような場合であ る。
なぜ,マ ー ケテ ィング・1体が策定 した製品 コンセ プ トどお りに市場が受
け入れ る保証 はないのか。 なぜ,い ったん確 、γした と思われた製品の意味
が時代を経 ると変わ ってい くのか。 本稿では,そ の理 由をマー ケテ ィング
にお ける競争 に求めた い。
本稿 では,市 場 におけ る製 品の価値 を製 品の意味 とし,石 原(1982,
2000)の研究 に基づ き,競 争が製品の意味形成,変 容 にいかな る影響 を及
ぼすか を明 らか に して いきた い。
II.マー ケテ ィングにおけ る競争 の捉 え方
石原の議論 に入 る前 に,マ ー ケテ ィングにお いて競争が どの ように捉え
られて いるかを簡 単に示 してお きた い。
マーケテ ィングにお ける競争の捉え 方は大 き く分 けて2つ ある。 ひとつ
は,競 争を状態 と捉え る、γ場であ り,い まひとつ は競争を相 り1行為 と して
と らえ る 、γ場で ある。
前者 の,競 争 を状態 と して捉え る立場の研究 は,伝 統的経済学 と同 じよ
うに競 争を捉 える。かか る立場で は競争 をある種 の均衡 した状態,あ るい
は安定 した状態 を導 くメカニ ズムと考える。競争 を状態 と捉 えることによ
り,当 該企業がいる 一`.業の状態 を理解す ることが容 易になる。 それは,例
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えば完全競争,寡 占的競争,独 占という産業 の競 争の状態 を識別す ること
が容易 とな り,そ して,競 争の状態 に合わせ たマーケテ ィングを策定で き
るとい う意義があ る㌔
いまひ とつ の競争の捉え方は,相 圧行為 として競争 を捉え るものである。
ヒ原(1986,1992)は,圧いに代替性 の強 い製品 ・サー ビスに関するニー
ズの集合を市場 の範囲 と考え るP。そ して,そ う した 市場 においては,各 々
の企業が,他 の企業の行為を意識 した行為を展開せ ざるを得 ない し,ま た,
自社の行為が他社の行為 に何 らか の影響 を及 ぼす とい うことを 自覚せ ざる
を得ない5,と競争を企 業同士の相'1二行為 と捉 える。それゆえに,マ ーケテ ィ
ングや経営戦略論 にお いて は,相 り:行為 と しての競 争を も分 析すべ きであ
ると1三張す る。
イ1井(2003)も相 圧行為 と して競争を捉え るこ とを支持 す る。 イi)fは,
相 圧行為 と しての競争を 「プロセ スの競 争」 と呼ん だ。 そ してプ ロセ スと
して競争を理解す る ことのい くつかの意義 を以 ドの ように示す。1つ 目の
意義 は,プ ロセ スとしての競争は,新 基軸を生 み出す ことであ る。 石井 は,
競争が新基軸を生みだす理山を,Hayek(1945)やKirzner(1973,1997)
とい ったオー ス トリー学派の主張に求め る。彼 らは,競 争す る企業の試 行
錯 誤プ ロセ ス,つ ま り企業が競争の中でそれぞれ によ りよい ものを発見 し
確 かな もの として検 証す るプ ロセ スこそが,競 争 プロセ スの特質 だ と考え
た。 つ ま り,「いろいろな特質 を もったい ろいろな財の うち,ど れが もっ
と も顧客ニー ズにかな うのか」 とか,「多様 な生産 方法の うち どれが もっ
と も優れた ものか」 とい った知識は競争を通 じて明 らか にな るとす る。競
'ftプロセスの中で,未 知なる情 報が発見 され,そ の情報がY(`.の中で利 川
3)石 井 他(2009),255～256ペ ー ジ。
4)i一 原(1986),89べ 一 ジ,is原(1992),369べ 一 ジ。
5)is原(1992),369ペ ー ジC,
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され,そ れが くりかえ され,次 々に新 しい知識が誕生す ることを1三張す る
ので ある㌔
プロセ スと して競争を理解す ることの2つ 目の意義 は,競 争が企 業同i
の対話を生み出 し,そ の結果,企 業の個性が生み出 され ることであ る。競
争プ ロセ スにおいては,マ ー ケテ ィング1三体が考えて もみなか った ような
ライバルが現れた り,誰 も予想で きない ような ことばか り起 こるわ けで は
ない。む しろ,競 争が進行す る中で,そ れぞれの企業 に次の行動を制約 し
た り,ま た行動基準 とな るような 「枠組み」が 育って くると考えた方が理
にか な ってい る。 これ を石井は 「企 業の個性(ア イデ ンテ ィテ ィ)」と呼
んだ。企業 は競{f}プロセ スの 中で,r1らの個性を意識 し,そ れ に沿 って 自
らの 目的を確認 し,最 大限自 らの資源を生かそうと している と考え られ る。
すなわ ち,競 争の結果,企 業の個性が生 まれ,そ れ に基づ いて 事業が展開
され てい ると捉えて いる ことにな る㌔ 一 方で,プ ロセ スと しての競争 は
企業の個性を生みだすだ けで はな い。 プロセ スと しての競争 は,か か る個
性を よ り研 ぎ澄 ます役割 も果た して いる。沼i他(1992)の研究 で明 らか
にな ったよ うに,企 業は競争において,あ たか も 「対話」 するかの ように,
η二いの製品系列を観察 し,模 倣 し合 い,そ の経験 を基 に新 たな企 業の個性
(沼t他 の川語 では 「戦略 スキーマ」)を彫琢 してい く㌔ つ ま り,企 業 は
競争相 手を鏡 と して,ま さに 「rl分とは何か(ア イデ ンテ ィテ ィ)」を判
断す る根拠を得,そ れを増幅 させ ることがで きるので ある"卜。
プロセ スと して競争を理解す ることの3つ 目の意義 は,例 え ば1_の 定
義の ような競争ルールが形成 されて い くプロセ スが明 らか になることで あ
6)石 井(2003),2～3ペ ー ジ 。
7)イ 井(2003),4ペ ー ジ 。
8)」{ヒ 他(1992),75ペ ー ジ。









を展開するか,ど の1俵 で戦 うのか,ラ イバルを誰とするのかといった選
択を行なうのである0
皿.石 原武政の競争的使用価値概念
以 上で はマーケ テ ィングにおける競 争につ いて整理 し,マ ーケテ ィング
におけ る競争 には状態 と しての競争 と,相'1二行為 と しての競争の2つ があ
ることが明 らかにな った。 そ して2つ の競 争の捉 え方のそれぞれの意義に
ついて も示 した。
本稿 では競争を相 互行為 と して捉えた い。本稿 ではマーケテ ィングis体
は競合他社の行為を意 識 しなが らマーケテ ィングを展開 している と考える。
またマーケテ ィング主 体は競合他社 との相ir:行為の ほか に,消 費者の集合
である市場 とも相互作用を起 こ してい ると考え る。
製品の意味形成,変 容 は同一 カテ ゴ リー内での企業間競 争と,か かる競
争 と市場 との相 圧作用 か らな ってい るのではなか ろうか。
いか に して市場 が企業のマーケテ ィングを受 け入れ,そ していかに して
企 業のマーケテ ィングが市場 の動 きを取 り入れて い くか というダイナ ミッ
クな視点 に 、ア脚 しそれ らを研究 した ものに,石 原(1982,2000)がある。
10)石 井(2003),7ペ ー ジ 。
11)石 井(2003),8ペ ー ジ 。
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(1982),13～44べ一 ジ,石 井(1996),151～155ペ ー ジ。




























15)石 原(1982),96～47ベ ー ジ。
16)石 原(1982),50～55ペ ー ジ 。
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かる具体 的欲 望が マーケティング主体に直接 的に届 け られ ることはない17'。
では,マ ーケテ ィング1三体は何に基づいて新製品を開発す るのだ ろうか。
マーケテ ィング主体に最 終消費者は直接的には見えない。消費者 市場の
動 向は小売 商をへ,卸 売 商をへて間接 的に もた らされるだけであ る。 マー
ケテ ィング1三体 は卸売 商か らの メッセー ジを通 して遠 くの最 終消費者の動
向を推測 し,そ こに当該企 業の市場 を見いだそ うとす る。マーケテ ィング ・
リサーチ等 によ って直接情報収 集 しない限 り,マ ーケテ ィング主体に とっ
て,卸 売 商が問接 的に提供 する メッセー ジが市場 を推 測す るための唯一・の
手がか りとなる。 マーケテ ィングi三体は最 終消費者 と直接的に接す ること
もなければ,マ ーケテ ィングL体 のみでは市場 が どの程度の空開的広が り
を持 った ものであ り,市 場 が どのよ うな製品を求めてい るかを知 ることは
できないのである1㌔
マーケテ ィング1三体は,白 らの専門性 に基づいて製品を生産す る。マー
ケテ ィング セ体は,当 該分野の 導門的集団で ある場合が多い。それゆえに,
マーケテ ィング 捌本の 専門的知識に裏付け られた信念が意図 とな りそれが
製品に込 め られる。 そ してその製品は 市場に送 り込 まれ る。 しか し,そ の
製品は市場 にそのまま受 け入れ られ る保証はない。 そ こには命が けの跳躍
が待 っているのである。 マーケテ ィング1三体が,当 該製品がft7場に受 け入
れ られたか否かを知るのは,商 業過 程か ら得 られ る市況であ る1三}1。
マーケテ ィングにおける消費者中心志 向は,発 想の転換 であ った。企業
の専 門的知識に基づいた信念 によ り作 られた製品 コンセプ トが 市場で審判
を受 けるのであれば,市 場 の審 判その ものを企業の中に取 り込む ことはで
きないのか とい う発想 の転換 である。 マーケテ ィング1三体は 市況を 手がか
17)石 原(1982),97～48ペ ー ジ。
18)石 原(2000),78ペ ー ジ。
19)イ1原(2000),78ペ ー ジ 。
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りに,最 終消 費者il∫場 につ いての推測 的な イメー ジを構成す る。 その仮説
的 なイメー ジを市場像 と1呼ぶ ことに しよう2㌔ その 市場像 に基づいて,マ ー
ケテ ィング1三体 は市場 を理解 しよ うとする。 しか し,そ の 市場像 は市場 を
IE確に映 し出 した りしない。 この市場像 は,消 費者の抽象的欲望を マーケ
テ ィング1三体が観念的 に措定 した ものであ り,そ れはあ くまで もマーケテ ィ
ングk体 の認識 した ものであ って,ll∫場 その もので はな い2D。
マーケテ ィング1三体 は,消 費者の抽象的欲塑を仮説的な 市場像 に反映 さ
せ よ うとす る。 そ してマーケテ ィングi三体 が策定 した仮説的ll∫場像 に基づ
き,製 品 コンセプ トを間め,か かる製品 コンセプ トを製品 に体現 して 市場
に投人す る。 もちろん,こ こで もマーケテ ィング主体は命が けの跳躍か ら
逃 げることはで きない。 ここで命 がけの跳躍 を経験 す るのは,製 品 コンセ
プ トで あるように考え られ るが,そ の製品 コンセプ トはマー ケテ ィング セ
体が1三体的 に策定 した仮説的 市場像 に基づ いているのだか ら,こ こで命が
けの跳躍を経験 して いるの は,か か るマーケテ ィングis体が策定 した仮説
的 市場像 である'!'!1。もし,当 該製晶の コ ンセプ トが 市場で受 け人 れ られた
のであれば,そ れ は事前にマー ケテ ィング主体が策定 した仮説 的市場像 が
実際の 市場 に近似 して いた と考え られ る し,ま た,か か る製 品 コンセプ ト












た仮説的市場像 が現実 の市場 を反映 していない,な い し,マ ーケテ ィング
の諸活動 の何 らかが 上手 く機能 しなか ったことになる?:4iOいずれに して も,
マーケテ ィング主体 は仮説的 市場像が現実 の市場 と近似 しているかをチ ェッ
ク しなが ら,必 要 に応 じて マーケテ ィング活動 や市場像 を変更 してい く。
その結果 と して,市 場像 は命が けの跳躍 か ら逃 れることはできないけれ ど
も,そ の跳躍 を小 さ くして いこ うとす るのである211。
しか し石原 は,仮 説的 市場像 が実際 の市場 をit三確 に写 していたか どうか
は,マ ーケターにとって亟要な関心'ドか もしれないが,こ こではマーケテ ィ
ング主体が 内的 に観念的 に描 く仮説 的市場像 こそが,マ ーケテ ィング主体
と市場 とが 対話 し,意 味 を共有 しあ う[一で決定 的に 亟要な役割を果た して
いることを強 調す る。 なぜ な らば,市 場 はたえず動 いてい るのであ り,そ
れを 一時点 で且E確に記述 した として もそれに どれほ どの意味があ るか分か
らないか らである。 それよ りも重要なのは,動 いている市場の実像を遅滞
な く,か な りのIE確さで とらえつづけていける枠組 みであ り,根 拠である。































先の議論 によ り,消 費 者の欲望が具体化 されて い く過程が明 らか にされ
た。 また,マ ーケテ ィングi三体が どの ように して マー ケテ ィング活動 の中
に消費者の欲望を取 り人れてい くか も明 らかに された。
以 ドでは,い かにマーケテ ィング}三体 が製品の意味形成 を意識 しなが ら,
相'r:行為 と しての競争を展開 してい くかを考えてみたい。
同一 カテ ゴ リー内の企業 は,基 本的 には同 じ物的属性を持つ製品をll∫場
に提供 して いる。 その意味で はさ しあた り,lld一カテゴ リー内の企 業同f:
は1司じ具体的欲望 をめ ぐって競争 して いる。 しか し同一 カテゴ リー内の企
業が狙 うの は,当 該 カテゴ リーを規定 した製ll11の共通の属性 に対す る欲 望
で はない。'11該カテゴ リーの企 業が求 めるのは,企 業に対す る市場 の特殊
的 ・排他的 なまさに他社 とは差別化 され た欲 望なので ある。 それ ゆえに,
マーケテ ィング1三体 はす でに形成 され ている具体的欲望 の一層 の意 図的細
分化 を 目指 し,具 体 的な製 品を市場 に投入 してい く㌔
製 品差 別化 を含むマーケテ ィング諸 活動 は,市 場 における価値実現 競争
のT一段 であ り,か かる競争の具体 的表現 にほかな らない。 それゆえ,マ ー
ケテ ィング活動によって規定 され,創 出 された欲望は,価 値実現 競争 によ っ
て規定 され,そ こか ら創 出された欲塑である。 そ してそれに対応 する限 り
での使 用価 値は価 値実現 競争によ って規定 され,価 倣実現競 争のなかか ら
生 まれた使 用価値 である といわな くてはな らない。 また,か かる使 川価値
は意 図的に細 分化され創出された欲望 と結 びつ くこ とによ って,各 個別企
業の競争的 ・差別的価値実現 の担 い手 となる。 このこ とによ って,こ の使
用価値はたんに価値実現 競争のなかか ら!{:まれた とい うに とどま らず,自
らそれを体現 す るところの使川価値 となる。 こうした新たな規定を受 けた
































性 を追加 する。 する と,1司一 カテゴ リー内の競 合他社 がかかる副次 的属性
の追 随 と模倣 を行 な う。 さ らに,当 該 カテゴ リー内の競 争は,そ の追随 と
模倣 によ って平準化 して い く傾向 を持つ+n。つ ま り,マ ー ケテ ィ ング1三体
が競争を意識 し追加 した副次的属性 は,そ の後の競争の 平準化を通 じて製
品の基本的属性 に組み込 まれて い くのであ る。
そ して,か か る'ド準化 は,次 な る競争を生む ことにな る。 つ まり,競 争
が平準化す るゆえ に,マ ー ケテ ィング主体 には製品の更な る属性要素の値
の変更,な い し属性要素の追加が促 され るのであ る321。
製品の副次的属性は,同 一・カテゴ リー間の競争過程の中か ら生み出 され,
それが製品 とな って市場 に投人 され ることによって消費者の具体的欲望を
作 り出す。 そ してその欲望 はその後製品の使用価値 とな る。 かか る使川価
値 は,競 争的使用価値で ある。かか る競争的使川価値は,マ ー ケテ ィング
主体が次の仮説的 市場像を形成す る際 に,製 品の基本的属性 に組み込 まれ
ることにな る3:4。マー ケテ ィング1三体は,か ような製品差別化を繰 り返 す。
この マー ケテ ィング1モ体の活動 によって価値実現競争が展開 され,製 品の
基本的属性が更新 され続 けて い くのであ る。
5.消費 者の欲 望操作の限 界
石原は,消 費者の消費欲製は,マ ーケテ ィング競争のプ ロセ スのなかで
生成す ることを主張す る。 しか し,そ れだけではない。 かか る主張が 重要
なのは,こ の ことか ら,企 業によ る消費欲望の操 作が,完 全ではあ りえな
い ことが説明 され るのであ る3い。
31)イ 贋(1982),60ペ ー ジ。
32)子r(1982),60ペ ー ジ。
33)イ1(2000),83～84ペ ー ジ。







果,消 費者のTも とでは訴求の差別性 白身が中和化されるとともに,消費
者の比較と選好の基準を多様化させ,欲 望の特定銘柄への固着化をかえ っ












IV.石原 の議論か ら学べ る こと
以tで 述べてきた石原の議論を製品の意味形成,変 容の観点か らまとめ
てみよう。
35)石 原(1982),64ペ ー ジ。
36)石 原(1982),64ペ ー ジ。
37)栗 木(2003),106～107ペ ー ジ。 石 原(1982),64～65ペ ー ジ、,
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消費者は自ら抽象的欲望を具体的欲望に昇巌させることはできない。消
























合他社も決 して指を くわえてかかるマーケテ ィングを凝視 しているのでは








る。そして,か かる使用価値は,次 期にマーケテ ィング主体が市場に投入
する新製品の基本的属性に組み込まれていくということである。

























本稿 では,マ ーケテ ィングにおける競 争の捉 え方を整理 したi,ど のよ
うに製 品の意味形成,変 容 がなされるかを石原 の所説 に基づき議論 してき
た。 石原 の1三張 は,マ ーケテ ィング競争における製品差別化の繰 り返 しが
製品の意味を形成 し変容 させてい くとい うものであ った。 本稿 を結 ぶにあ
た り,石 原の研究を踏 まえた筆者 自身 の今後の製品の意味形成,変 容研究
の研究方向を示 したい。
まず,石 原研究 と他研究 とを相対的に位lr」:づけ る研究が求め られ る。最
近,少 数ではあ るが製品の意味形成,変 容研究が行なわれてい る。かか る
研究 には,例 えば,Porac,etal.(1995)の研究 よ うに,競 争に参加す
るプ レイヤーが相 厘に競争相 手を定義す ることによって製品差別化が展開
され,市 場 の境 界 を 安定 化 して い くとi三張 す る もの や,Rosa,etal.
(1999)の研究 のよ うに,製 品カテ ゴ リー は,メ ー カー と消 費者の間で の
言説のや りと りの 中か ら決 まると主張 し,競 争 プロセスが カテゴ リー形成
す ることを明 らか に している ものが ある。かか る2つ の研究 は,石 原 の問
題意識 と非常 に近 いが,同 じ議論 なのか。 これ らを理論的 に整理す る必 要
が ある。
また,ポ ジショニ ングの意義 を製 品の意味形成,変 容 の観点 か ら再度検
討す る必 要があろ う。企業 が競争優位 を獲得す るために,製 品をポ ジシ ョ
ニ ングす る ことは 重要 である。 マーケテ ィング1三体 は,ポ ジショニ ング ・
マ ップを作成 する ことによ って製 品差 別化を 目指 したマーケテ ィングを展
開 しやす くな る。 しか し,マ ーケテ ィング1三体 がポ ジシ ョニ ング ・マ ップ
を作 ったか らとい ってその通 りに製品差別化が実現 され るわ けではない。
石原の 一1三張 にあ るように,市 場 は動いてい る。 動いて いる市場相 手の ポジ
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